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PREZENTACIA TURISTICKYCH
PRODUKTOV - VYZNAM ZNACKY

PRESENTATION OF TOURIST PRODUCTS - THE IMPORTANCE OF BRANDING
Kristina Sambronska!

Autorka posobi ako odborna asistentka na Katedre turizmu a hotelového manazmentu Fakulty
manazmentu PreSovskej univerzity.

Abstract

This article focuses on the importance of brands in the marketing of tourism products.
Assembling an attractive tourist product and offer (maybe in 2 - 3 variations) is important for
the development of domestic (regional and nationwide), foreign tourism. Consequently, it is
possible to talk about the economic development of the region.

Key words: tourism, tourism product, branding

Abstrakt

Clanok sa zameriava na vyznam znaky v ramci marketingu turistickych produktov.
Zostavenie atraktivneho turistického produktu a jeho ponuka (mozna aj v 2 -3 variaciach) ma
vyznam na rozvoj domaceho (regionalneho ako aj celonarodného), zahranicného turizmu.
Nasledne je mozné hovorit’ aj o ekonomickom rozvoji regionu.

KTlucové slova: turizmus, turisticky produkt, znacka

Uvod
Clanok sa zameria na vyznam propagacia s bliz§im zacielenim na zna¢ku, ponukanej sluzby
V turizme, konkrétne na turistické produkty. Znacka je dlho samostatnou zlozkou marketingu,
vratane marketingu turizmu, pricom Coraz vacsi vyznam sa kladie na analyzu jej jednotlivych
casti. Cielom c¢lanku je poukdzat nielen na vyznam znacky ale aj konkrétnymi prikladmi
poukazat’ na jej aplikaciu v ramci turistickych produktov.

Zaroven je potrebné dodat’, Ze hlavne regionalny produkt je zlozitym procesom, ktory
by nemal byt spéjany iba ,,naskladanim* jednotlivych sluzieb v rdmci regionu, ale mal by
mat’ ista ideu, prezentovanu vlastnou znac¢kou a vhodnym marketingom.

Turisticky produkt a zna¢ka — vyznam vizualizacie

Dlhotrvajuci produkt alebo sluzba vysokej kvality (a samozrejme aj jeho vyrobca) sa moézu
stat’ “fenoménom” medzi zdkaznikmi. Pre vyrobcov je vel'mi dolezité, aby ich vyrobky boli
'ahko identifikovatel'né, preto zvycajne vyuzivaju uréity druh znacky (Nagy, K. 2009).

1 Adresa pracoviska: Ing. Kristina Sambronska, PhD., PreSovska univerzita, Fakulta manazmentu, Katedra
turizmu a hotelového manazmentu, Konstantinova 16, 080 01 PreSov. E-mail: kristina.sambronska@gmail.com
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Brand teda znacka je pojem, ktory je pomerne zlozité jednoducho vysvetlit, nakol’ko existuje
mnozstvo pohl'adov a ndzorov, ako ju definovat’. Vlastne ani neexistuje jednotna a vSeobecne
uznévana definicia pre tento pojem.

»-Meno, znak alebo symbol je pouZivané na identifikaciu tovaru alebo sluzby
predavajuceho(ich) a na ich odlisenie od konkuren¢nych vyrobkov.“ (Rosenberg, 1993, s. 48)

Neoddelitelnou sucastou znacky su symboly aznaky. Walter Landor, jeden z
velikanov reklamného priemyslu, definoval znacku nasledovne:

"Jednoducho povedané, znacka je sl'ub. Pri identifikécii a overovani vyrobku alebo sluzby sa
zavazujeme k spokojnosti a kvalite." (Walter Landor in Bill Brandon, 2008, s. 9)

Vsetky uvedené definicie znacky je potrebné prepojit’ do ucelenej myslienky, ktord by
vyjadrila jej nehmotnu podstatu: ,.Znacka je stbor vnemov v mysli spotrebitela."
(BuildingBrands LTD, 2005 in Storch, 2008, s. 17)

Znacka je zakladnym marketingovym nastrojom, ktory je nevyhnutnym néstrojom
vplyvajicim na trh, jeho ziskavanie a upeviiovanie ziskaného postavenia. V sti¢asnosti
znaCka nesluzi len na identifikaciu ponuky a odliSeniu od konkurencie, ale sama v sebe
zarucuje funkéné vyhody a pridané hodnoty.

ZnaCka znamena meno, vyraz, symbol, dizajn, logo, obchodnti znacku alebo
kombinéaciu
tychto elementov. Znacka je tvorena s ciel'om odliSit’ produkt alebo sluzbu od konkurencie,
kedy je sluZba I'ahko identifikovatel'na (Nagy, K. 2009).

Na hodnotu znacky sa moézeme nazerat’ z dvoch hl'adisk, a to:

— finan¢né hodnota znacky,

— hodnota znacky vnimana zdkaznikmi.

Medzi tymito spdsobmi vnimania znacky existuje podstatny rozdiel. Z ekonomického,
finanéného hl'adiska je hodnota znacky hodnotou vsetkych buducich vynosov vyvolanych
znackou a jej prinosmi. Hodnota znacky vnimana zdkaznikmi je Gsudok o tom, ¢i vynika
produkt vo vzt'ahu k jeho alternativam (Geuens, 2003).

K najviac vnimanym vyhodam pre zdkaznika m6zeme zaradit’ tieto:

- znac¢ka ulahc¢uje a urychl'uje nakup zakaznikovi,

- znaCka komunikuje vlastnosti a vyhody,

- znacka znizuje riziko nakupu,

- znacka zvySuje hodnotu produktu,

- znacke doveruje zdkaznik viac ako neoznacenému produktu.

Znacka a jej tvorba ma vynikajuci efekt aj pre producentov sluzieb turizmu. K najcastejSie
uvadzanym vyhodam pre producentov sluzieb turizmu patria hlavne tieto:

- poméha vytvarat’ lojalitu,

- ochranuje voci konkurencii,

- vytvara vyhodu diferenciacie,

- zlepSuje postavenie vyrobcu voci obchodnému medziclanku,

- podnik si moze uctovat’ vyssie ceny, ak ma silnti a zndmu znacku (Keller, 2007).
Previest’ prepojenie zostaveného a ponukaného produktu do vizualne podoby, ktord by ho
vystihovala a odlisovala na trhu turizmu obsahuje jednotlivé kroky. Vzajomna previazanost’
a podmienovanie jednotlivych uvedenych krokov, za predpokladu dokonalého poznanie
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nielen turistického produktu, regiénu a segmentu, pre ktory je uréeny, zabezpeci uspech na
trhu turizmu.
1. Meno znacky
Prvoradé¢ pre znacku je meno (skor ako logo, obal alebo propagaciu). Meno je atribut, podl'a
ktorého si znacku névstevnik / turista pamita, a ktoré mu umoznia o nej hovorit’. ,,Dobré
meno* je symbolom dobrej povesti. Zna¢ky, ktorym bolo zvolené dobré meno majui za sebou
polovicu prace na marketingu a brandingu. Sympatické men4, ktoré sa jednoducho vyslovuju
v roznych jazykoch, dnes maji vel’ku vyhodu (Healey, 2008).
2. Slogan
Z marketingového hladiska slogan Kiizek (2008)charakterizuje ako heslo s reklamnym
nabojom. Zarovei dodava, ak ma byt’ slogan schopny napiiat’ svoju funkciu je potrebné, aby
spinal ur¢ité podmienky, ktorymi su: originalita, konkrétny obsah, zrozumitel'nost.
3. Farba
Je vhodné, ak podnik turizmu, ¢i region, pri prezentacii svojej znacky pouziva jednotnt sadu
farieb alebo farebnych kombindcii, zdkaznik taka znacku jednoducho identifikuje (Bartakova,
2006).
4. Logo
Na preniknutie znacky do povedomia zakaznikov sa ako velmi G¢inné osvedcCili symboly
a loga - urcité znaky reprezentujiice znacku a jej produkty (Bartakova, 2006).
5. Nastroje budovania identity znacky
Medzi d’alSie nastroje, ktoré pomahaju formovat’ imidz moézeme zaradit’ aj:
- typ pisma,
- vizualny Styl,
- grafické motivy,
- zvuk, ¢uch, chut’, hmat,
- obaly,
- merchandising, prostredie a systém znacenia,
- stibor historiek,
- reklama, PR a mnohé d’alSie marketingové nastroje (Healey, 2008, Bartakova, 2006).
Nagy (2009) upozorniuje na USP, teda Unikatnu Podporu Predaja. Tato forma by bola jednym
z najefektivnejSich opatrenim na striedanie znaciek. Zaroven dodava, ze uskutocnit’ uvedent
formu podpory predaja v turizme je velmi zlozité. Svoje tvrdenie obhajuje nazorom, Ze
lojalita k znacke turistickych produktov koliSe v zavislosti od r6znych faktorov — napr.:
roéneho obdobia. Na druhej strane, dbleZitym charakteristickym znakom turistickych
produktov je ich nepredvidanost, a teda sluby suvisiace s kvalitou neméZzu byt overené
vopred. Toto je dévodom, preco sU zakaznici neddvercivejSi voci reklamam v turizme v
porovnani s inymi odvetviami. ,,Vo vSeobecnosti plati, Ze na trhu turizmu sa méZu etablovar
iba znacky s nepretrZite vysokou kvalitou produktov a silnou PR (vzFahmi s verejnoszou)
podporou (Nagy, 2009, s. 44).
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Slovensko — turistické produkty a ich prezentacia

Turistické produkty samozrejme najdeme aj na Slovensku. Uroven turistickych produktov je
vysoka aj nizSia. V ramci daného prispevku uvedieme priklad tych, ktoré s na vysokej
urovni. Ved’ inpirovat’ sa, ucit’ sa a porovnavat’ sa ma zmysel len od tych najlepSich.

Priklad Malokarpatska vinna cesta
ZdruZzenie malokarpatska vinna cesta spolupracuje s raktskym cezhranicnym partnerom
Weinviertel Tourismus GmbH. Ako je uvedené na ich oficidlnej web stranke cielom
spoluprace vo forme projektu ,,Marketing regionalnych produktov cestovného ruchu® je
vytvorit’ zékladnu pre profesionalny a komplexny profesionalny turisticky marketing regionu
Malokarpatskej vinnej cesty s vyuzitim skusenosti raktiskeho partnera. Vd’aka tejto spolupraci
chceme dosiahnut’ Specifické ciele projektu a to:

- skvalitnit’ vizualnu stranku propagacie produktov Malokarpatskej vinnej cesty,

- pripravit’ I'udské zdroje zdruzenia pre pracu v profesionalnom marketingu,

- zintenzivnit’ spolupracu a vymenu skusenosti s rakiiskym partnerom,

- vytvorit’ integrované slovensko-rakuske produkty (Malokarpatska vinna cesta,

www.mvc.sk).
V takto skratke podanej informacii o projekte a zamere zdruzenia je vidiet’ kladeny doraz na
tvorbu a skvalitnenie turistického produktu. Nie menej dblezitou je jeho vizuélne stranka,
ktord musi byt prezentovana odbornej aj laickej verejnosti. Ako vidiet' na prezentovanych
obrazkoch, motiv loga rezonuje na vietkych propagaénych materialoch. Spia pozadované
atriblty — jasnost’, zrozumitel'nost’, odlisiteI'nost’.

. i “amonet il
— .t.i'-_.“'

Obrézok 1 - Propagaény material turistického produktu Malokarpatska vinna cesta
Zdroje: www.mvc.sk, www.cyklovylet.info

Je tu mozné nieCo vytknat? Ako sme uviedli vtexte vySSie zdruzZenie sa snaZi
0 zdokonal'ovanie turistickych produktov, ich prezenticiu ¢i dostupnost. No treba si
uvedomit’, Ze takto previazané by mali byt vSetky propagacné prostriedky. Tu je doleZitd
spolupraca vsetkych subjektov v danom regione a kladenie dorazu na tvorbu aobnovu
propagacnych prostriedkov. Ako vidime na obrazku 2 je prospekt propagujuci dant oblast’, no
absentuje tu logo MVC. Mozno vSak predpokladat’, ze prospekt je starSieho data.
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Obrazok 2 - Plagat Malokarpatska vinna cesta
Zdroj: www.e-sloven-sko.cz/images/32.jpg

Okres PreSov — prezentécia turistickych produktov

V ramci preSovského okresu, ktory je cielovym vyskumom projektu Gama 13/12 so
zameranim na turistické toky a analyzu ako aj tvorbu turistickych produktov sme sa zamerali
na existujace turistické produkty. V tomto ¢lanku poukazeme na konkrétne : Pas hl'adaca
pokladov a SariSsku Spacirku.

Pas hl'adaca pokladov bol zostaveny VUC v ramci PSK a pontika najvaésie kultirne
atraktivity tohto kraja ajednu prirodnd (napr.: Hrad askanzen Stara Luboviia, baziliku
v Lutinej, muzeum v KeZzmarku, Solivar v PreSove, mizeum A. Warhola a d’alsie), celkom 17
atraktivit. Po ziskani 5 peéiatok v navstivenych miestach je mozné pas odoslat’ na uvedenu
adresu a zapojit’ sa do hry o atraktivne ceny.

23 http://www.mladaveda.sk
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Obrazok 3 - Pas hl'adac¢a pokladov
Zdroj: www.po-kraj.sk/sk/kraj-ponuka

,,Honba za pokladmi PreSovského kraja mé vyvolat zadujem O tieto miesta, podnietit’ I'udi
kK tomu, aby tam vyrazili, spoznali svoj kraj a stravili krasny den* (Fitzekova in: Halasova,
2013). Ostava verit, Ze tento turisticky produkt nebude jednorazovou zalezitost'ou.

Sarisska Spacirka

Turisticky produkt Sari3ska 3pacirka je na trhu od roku 2007. Predstavuje 22 atraktivit
regionu na kultarno-turistickej trase. Cielom projektu bolo viacerymi formami informovat’
obCanov regionu o turisticky atraktivnych miestach na trase medzi mestami PreSov a Nowy
Sancz.

[ e re——
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Obrazok 4 - Mapa Sarisska Spacirka, region s detailom na mesto Presov, znacka
Zdroj: www.sarisskaspacirka.sk/portal/index.php

Opatovne vyborny turisticky produkt, prevazne prezentovany na najpopuldrnejSom médiu -

internete, d’alej v tla¢i (napr.: SME), prezentovany v rdmci turistického centra mesta PreSov,
umiestnen¢ informacné tabule pri samotnych pamiatkach ako aj orientacne pri ceste.
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Po kliknuti na vybrané pamiatky na trase (Solivary, hrad Stard Lubovna...), sme vSak
opatovne nesli na internete zmienku o zapojeni kultdrnych pamiatok do daného projektu ako
ani len oznacenie projektu a turistického produktu znackou. Rovnako celkovi komplexnt
propagaciu a prepojenie nenachadzame ani na zakladnych mapéach.

PRIKLADY ZO ZAHRANICIA

Pre ve'mi dobré napady nemusime chodit’ d’aleko. Niekedy sa daju najst vhodné napady
u susedov. Nechajme sa teda inSpirovat’ komplexom turistickych produktov a formami ich
propagacie.

Priklad gastronomického produktu ako turistického produktu

Pre urcity region je vhodné kompaktne zhotovovat a opakovat motivy na cestach, na
suveniroch v gastronémii. Preto napriklad v Ceskej republike, v Babi¢kinom tdoli, bol
vyrobeny turisticky produkt - pochutina — pernik. Z turistického hl'adiska nazvali cesty po
udoli ,,Stezkami Barunky*, tak logicky pernik je v podobe Pomniku Babic¢ky s detmi. Ide o
dekorativni pernik. Parniek je zabaleny v celofane a podkladom je na farebnom papieri.
Pernik sa rozdava vSetkym, ¢o odovzdali vyplneny sut'azny kupon, preto ¢ast’ ndkladu sla i do
partnerskych miest.

Obrazok 5 - Turisticky produkt
Zdroj: www.centrumrozvoje.cz

Motiv sluzi aj pre zhotovenie razitka, ktoré¢ si sutaziaci davali do sutazného letaciku
(turisticky produkt, www.centrumrozvoje.cz). Celkovo atmosféru udolia dopiiia socha, ktora
slizila ako podklad pre motiv anasledne vyrobu pernika arazitka. Komplexnost ponuky
turistického produktu dopiaju d’alsie suveniry &i pohladnice s motivom daného regionu.

Priklad Cezhranicného turistického produktu

V roku 2008 bol Pterov osloveny pol'skym mestom Klodzko, ohl'adom vytvorenia mestskych
turistickych tras vo forme komplexného turistického produktu pol'sko-Ceskej spoluprace. Do
projektu sa nakoniec zapojilo 6 miest a vznikol turisticky produkt ,,Citywalk®”. Podstatou
a hlavnou tlohou bolo vytvorit’ v partnerskych mestach trasy, ktoré navstevnikom predstavia
historiu miest, pamiatky a zaujimavosti. Na trasich boli instalované infokiosky a s tabul'ami,
so zakladnymi a zaujimavymi informéciami. V infocentrach je mozné zapoZiCanie
audiosprievodcov (www.prerov.eu).
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Obrazok 6: Citywalk - infoletak
Zdroj: www.prerov.eu/cs/turista/tipy-na-vylet/citywalk

Priklad znacka pre destinaciu turizmu

Vol. 2 (1), pp. 19-27

Spolo¢nost’  Steiermark Tourismus sa venuje prezentacii Stajerska. Tato destinaciu
predstavuje ako celorogne atraktivnu dovolenku v zelenom srdci Rakuska. Stajersko je
dlhodoby hrac¢ na trhu turizmu a ma vybudované isté meno. Ina znacka pre danu destinaciu by

sa tazko presadzovala a bola finanéne vel'mi naro¢né s neistym vysledkom.

. Taziskovymi témami Stajerska v roku 2014 su: wellness a zdravie, pohyb a priroda -
turistika ¢i vylety na bicykloch medzi vysokohorskymi Stitmi a jemne zvlnenymi kopcami a
zimna dovolenka — lyzovacka v spojeni s termalnymi kGpelmi. Stajersko si viak svojich
navstevnikov ziskava aj ponukou kulinarskych Specialit miestnych kucharov ¢i vindrov.
Netreba vSak zabudat’ ani na mesto Graz — hlavné mesto pézitkov uprostred rozmanitej

Stajerskej prirody* (www.austria.info).

STAJIRSED. TILIME SAS0] RAK(IK

Obrazok 7: priklad zna¢ky destinacie Steiermark

Zdroj: http://www.austria.info/sk_b2b/home/steiermark-tourismus-1659424.htmi
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ZAVER

Cely c¢lanok poukazuje na vyznam komplexnej prezentacie turistického produktu. Ako je
vidiet' v ¢lanku, dbraz sa kladie na samotnt tvorbu produktu, komunikaciu a spolupracu
medzi subjektmi, ktoré sa na zostaveni daného turisticky produktu podielaju ciastkovou
ponukou sluzieb. Prezentacia je zaloZzena na ponuknuti samotnych produktov
u poskytovatel'ov, v turistickom informa¢nom centre a na internete.

Hoci mo6zeme hovorit, Ze produkt vramci okresu PreSov je kvalitny s dobrym
napadom a zainteresovanim d’alsich sluzieb (zl'avnena cena vstupného pri kipe 2 vstupeniek),
ma aj svoje slabiny.

Casto je to prepojenost’ suvenirov, poznavacich ciest, oznaGenie miest, ktoré s na
zastavkach v ramci turistického produktu (Pas hl'adaca pokladov), tym ¢omu sme sa venovali
Vv ¢lanku — spoloénym logom, heslom, sloganom, farbou a pod. Vytvorenie samotného lega
a jeho variacie nam pritom umoznia oslovit’ konkrétny segment a sprevadzat’ ho po trase ako
aj pri jednotlivych sluzbach.

Tento prispevok vySiel ako sucast projektu GAMA2013/12.
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